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RESUMO

Este artigo trata mais especificamente dos aspectos perceptuais e informativos das embalagens. Mas,
também, assinala sua funcionalidade, como parte do processo de identificagio da marca e de percepc¢ao da
qualidade. Para a gestdo da marca, a coeréncia dos valores e a qualidade em geral devem ser
predominantemente percebidas em todos os processos, produtos ou outras manifestagdes relacionadas a
marca. Qualidade é um atributo necessario para a consolidagao positiva da imagem da marca na mente do
publico consumidor, sendo decisiva na conquista da brand equity e do bonus price. Como ponto de contato da
marca com o publico, a embalagem dos produtos é, também, suporte para aplicacdo da mensagem grafica da
marca e de outras informacdes pertinentes. Porém, de acordo com seus valores e posicionamento, a
comunicacdo da qualidade da marca ocorre, ainda, através de seus elementos estruturais e materiais. Os
aspectos sensoriais do material usado, o volume, o formato e a usabilidade da embalagem participam do
processo de identificagdo da marca e expressam qualidade. Além do potencial estético-simbdlico dos
materiais e do uso imediato das embalagens, o seu devir no contexto sécio-ambiental também assume valor
simbolico. Pois, ha uma parcela do publico que se preocupa com processos sustentaveis de producio,
reutilizacdo e descarte de produtos e embalagens. Portanto, como aspectos estratégicos no contexto da
gestdo da marca, o projeto, a producdo, a distribuicdo, a apresentacdo e o descarte das embalagens,
compdem um percurso de qualificacdo da marca e do produto que essa representa. Neste texto, sdo
apresentados e discutidos exemplos nos quais a visualidade das embalagens, tradicionalmente, foi destacada
como diferencial competitivo.
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INTRODUCAO

A maioria dos produtos com os quais nos relacionamos sdo comercialmente ofertados em
embalagens. Mais especificamente, trata-se aqui de embalagens desenvolvidas e percebidas como
elementos de identificacdo da marca, além de cumprir a funcao de acondicionar um produto, protegendo-o e
identificando-o. Assim como outros tipos de embalagens comerciais, essas sdo também reconhecidas como
canal de comunicacdo publicitaria. Pois, apresentam, divulgam e promovem o produto e, principalmente, sua
mareca.

Além do produto que é acondicionado, a embalagem caracteriza-se também como um produto, cujas
fungdes praticas sdo de preservacdo, armazenamento e transporte e a fun¢do simbdlico-comunicativa é

desenvolvida para valorizar o produto acondicionado e também sua marca. Portanto, a comunicagao visual
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da embalagem agrega valores estético-simbdlicos ao produto e a sua marca, contribuindo com a percepc¢ao
de qualidade que caracteriza um aspecto necessario a promoc¢ao da brand equity.

Para Martins (2006, p.35), brand equity “é tudo aquilo que uma marca possui, de tangivel e
intangivel, e que contribui para o crescimento sustentado dos seus lucros”. Destaca-se entre os valores
intangiveis a percepcdo de qualidade da marca, como resultante da percepcdo de qualidade em diferentes
aspectos dos produtos e servicos oferecidos ao publico consumidor. Isso inclui, também, aspectos da
qualidade percebida nas embalagens.

Negrao e Camargo (2007) ressaltam a participa¢do das embalagens nos processos de
apresentacdo, promog¢ao e comercializacdo dos produtos e das marcas, considerando que cerca de 70% dos
produtos sdo atualmente comercializados em embalagens. Portanto, é necessario que as embalagens sejam
consideradas no processo de gestao da marca ou branding, indicando o projeto de embalagens como campo
estratégico na qualificacdo do produto e, especialmente, da marca. Pois, é a marca expressa na embalagem
que, simbolicamente, identifica, distingue e endossa o desempenho do produto na prateleira, antes mesmo
que ocorra a experiéncia de uso.

No processo de projetacdo, primeiramente, considera-se os aspectos funcionais que garantem a
qualidade do acondicionamento, visando manter a integridade do produto. Considera-se, também, a
viabilidade do transporte, visando a seguranca do produto e o conforto do usudrio, nos processos logisticos
de distribuicdo, armazenamento e consumo. Mas, quando experimentada por distribuidores e consumidores,
a eficiéncia ou a ineficiéncia funcional se estabelece, também, como valor simbdlico. Por exemplo, a
adjetivacdo nominal de uma embalagem como “eficiente” ou “confortavel” caracteriza uma atribuicao
positiva de valor.

Antes mesmo de usufruir as caracteristicas funcionais e simbélicas, contudo, o ptblico entra em
contato com aspectos sensorio-visuais, que denotam formas, cores, tonalidades, texturas e volumes. Essa
visdo sugere, ainda, ritmos, movimentos, profundidade, equilibrio visual e proporcionalidade, entre outras
possibilidades de sentidos visuais (PERASSI, 2010). Assim, em decorréncia (1) da percep¢do do material
utilizado na embalagem, (2) das relagdes estético-sintaticas decorrentes da composicao visual impressa e (3)
de outros tratamentos da producio, as embalagens sdo apresentadas como campo estético-sintatico de
estimulos sensoério-visuais. Os estimulos percebidos despertam diversos sentimentos no publico,
influenciando diretamente o processo de qualificagido estético-simbdlico do produto e de sua marca.

O objetivo deste trabalho, portanto, é descrever o percurso de construcao da qualidade percebida do
produto e de sua marca, no contexto do branding, partindo dos estimulos sensério-visuais das embalagens.

A imagem visivel da embalagem é relacionada a imagem da marca, como imagem mental decorrente
dos esforgos da corporacao, para expressar uma identidade positiva junto ao mercado e ao publico. A
imagem de marca decorre das associagoes e interpretacdes que o consumidor estabelece e conecta a uma
determinada marca (PINHO, 1996).

A identidade corporativa é parcialmente expressa na identidade visual da marca grafica, dos
produtos, das embalagens e de diversos produtos graficos, como rétulos e outros elementos publicitarios. A

identidade visual auxilia na expressao da identidade corporativa, conectando a marca da organizacdo com
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nomes, imagens e ideias, promovendo a consisténcia da comunicagao visual e servindo de fio condutor para
a construgdo do patriménio simbdlico da marca ao longo do tempo (WHEELER, 2008).

Do ponto de vista de Design Grafico, a identidade visual é composta da assinatura visual, com seus
elementos: logotipo e simbolo grafico, além de apresentar cores, tipografias e outros elementos graficos que
identificam visualmente a marca. Esses elementos graficos sdo aplicados em diferentes produtos de
propaganda, como cartazes, outdoors e anuncios, e na comunicag¢do corporativa, como a sinalizacido e a
folhetaria da marca corporativa, aparecendo em ambientes fisicos e virtuais, mas também em uniformes,
veiculos e fachadas de edificios e, especialmente em embalagens e rotulos de produtos (PONTES, et. al.,
2009).

Além dos produtos grafico-comunicativos, entretanto, as caracteristicas estruturais e visuais dos
préprios produtos comerciais ou de suas embalagens, também, sdo percebidas como aspectos
identificadores e distintivos da marca. Sao casos classicos: (1) a configuracao do automével da marca
Volkswagen; (2) a garrafa do refrigerante Coca-Cola, e (3) as embalagens do produto vodka Absolut.
Portanto, considera-se também que, do ponto de vista de Design de Produto, a estruturacao sensorial e,
especialmente, a visualidade de produtos e embalagens participa da identidade da marca, colaborando na
construgdo positiva da imagem da marca na mente do publico, como fator de distin¢do e expressdo de

qualidade.

1. GESTAO DA MARCA E IDENTIDADE

A marca pode ser sintetizada por um elemento que representa, sinaliza e identifica organizacdes e
produtos diante do publico, podendo ser “(...) nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacéo
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles dos concorrentes” (PINHO, 1996, p.13).

A marca grafica é, geralmente, composta por um logotipo, que é o nome da marca grafado de
maneira especifica, e por um simbolo, como uma imagem grafica. Além da marca grafica, ha cores,
tipografias e outros elementos visuais que caracterizam o conjunto de identificagdo da marca.

A imagem da marca é composta pelo conjunto de todas as associacoes afetivas e cognitivas que sdo
recorrentes nas mentes do publico com relacdo a marca e tudo o que essa representa. A marca grafica se
apresenta como a sintese grafico-visual da identidade da marca, para os emissores da marca, e da imagem da

marca para o publico em geral.

(Marca é) um nome, normalmente representado por um desenho (logotipo e/ou simbolo)
que, com o tempo, devido a experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas, que vamos
relacionando a ela, passa a ter um valor especifico, reforcando dessa forma a identidade

visual da marca e consequentemente sua imagem (STRUNCK, 2007, p.18).

Inicialmente, as marcas foram desenvolvidas sobre a reputacdo dos produtos, porque desde a

antiguidade, sua funcao foi marcar e identificar produtos, sendo que o bom desempenho desses produtos e
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seu uso por pessoas distintas na sociedade passaram a qualificar algumas marcas como simbolos de
qualidade. Na mesma época teve inicio a cultura visual das marcas. Pois, devido ao analfabetismo do publico
em geral, tornou-se comum o uso de desenhos ou pinturas para identificar os produtores e os comerciantes

das mercadorias (PINHO, 1996).

Marca é a soma intangivel dos atributos de um produto; seu nome; embalagem e preco; sua
histéria; reputacdo e maneira como ele é promovido. A marca é também definida pelas
impressoes dos consumidores sobre as pessoas que a usam; assim como pela sua propria

experiéncia pessoal (OGLIVY, 2001 p. 35).

A preocupacdo com a qualidade e especificacdes técnicas ja era presente na Idade Média. De modo
ainda primitivo, havia o uso das marcas como elementos de controle de quantidade e qualidade de produgao.
Depois, houve a criacdo das marcas individuais, permitindo a preservacdao do monopolio e a identificacao de
falsificacdes. O comércio era feito longe do centro produtor, assim a marca era o elemento que estabelecia o
vinculo distante entre o consumidor e o fabricante, sediado na cidade de origem do produto. Assim, o
comprador tinha como se assegurar da qualidade do produto que adquiria, sabendo onde reclamar sobre
uma eventual insatisfacio (PINHO, 1996).

A partir da segunda metade do século XIX, diante do surgimento de produtos inventados, como radio,
carro ou lampada elétrica, as campanhas publicitarias adotaram como foco informar os consumidores sobre
a existéncia desses novos produtos e convencé-los de que sua vida seria melhor se os usassem. O fato de ser
uma novidade ja contava como publicidade positiva a seu favor. Quando os produtos passaram a ser
produzidos em fabricas, tanto os produtos inventados quanto os produtos alimenticios entraram nessa nova
forma de produgao (KLEIN, 2002).

Progressivamente, entretanto, a boa reputa¢ido do produto ou servigo passou a ser
representada pela marca, sendo que isso possibilitou a extensdo da marca, como garantia de qualidade para
novos produtos. Portanto, antes mesmo de conhecer um produto, o publico passou a se dispor a
experimenta-lo, confiando na sua marca como simbolo de qualidade.

Um dos exemplos pioneiros do uso da marca como elemento simbélico de diferenciagdo aconteceu
na Escécia, em 1835. Pois, na época, houve a criacdo da marca Old Smuggler, cujo nome associava a bebida
whisky, que era produzida pela marca, aos produtos trazidos por contrabandistas, porque a bebida
contrabandeada era considerada de excelente qualidade. Nesse caso, portanto, o nome da marca influenciava
a percepcao do produto, invertendo a tradicdo de que o desempenho dos produtos qualificava a marca.

Atualmente, os nomes e os outros elementos publicitarios que expressam a marca, incluindo as
embalagens e a aparéncia dos produtos, sdo pensados e desenvolvidos para promoverem a qualidade
percebida, atuando como elementos que simbolizam a qualidade do produto. A marca é uma entidade
publica, intersubjetiva e intangivel, cujos valores sdo expressos nos mais diversos elementos e aspectos que
lhe sdo relacionados. Todo o conjunto expressivo da marca, incluindo os préoprios produtos e servicos que
essa representa, é projetado para bem impressionar o publico e atender suas expectativas de consumo,

sejam essas objetivas ou subjetivas.
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A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente de cada
consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de uma empresa. As pessoas se
apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo fiéis a elas, compram e acreditam na sua
superioridade. A marca é como a escrita manual. Ela representa alguma coisa (WHEELER,

2008, p.12).

A marca é considerada, portanto, um sistema no qual interagem elementos e aspectos tangiveis e
intangiveis, porque se expressa em coisas materiais e objetivas e simboliza coisas imateriais e subjetivas. As
coisas materiais podem ser percebidas e registradas, como é o caso da marca grafica, que é igualmente
reconhecida como marca registrada. Os produtos e suas embalagens, também, podem ser percebidos e
protegidos, assim como diversos outros itens materiais que expressam a marca. Porém, esses elementos
tangiveis simbolizam conceitos, valores e afetos, os quais compdem a imagem da marca na mente do publico,

sendo que a sintese grafica de toda a cultura da marca é a marca grafica.

(Marca) é a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo,
gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram valor. Trata-se de um
sistema integrado que promete e entrega solucdes desejadas pelas pessoas (MARTINS, R,

2008, p.08).

Como sistema simbolico, a marca é composta e desenvolvida através de uma ampla rede de
comunicacdo com os stakeholders e o publico em geral. A rede dispde de canais, veiculos e mensagens oficiais
e extra-oficiais, que atuam constantemente no processo comunicativo. Os elementos oficiais podem ser
diretamente controlados, todavia, os extra-oficiais devem ser gerenciados e manejados com processos de
informacao e contra-informacgao, que sdo propostos através de canais, veiculos e mensagens oficiais da

marca.

1.1 GESTAO DA MARCA OU BRANDING

A area que se propde a gerenciar a comunica¢do da marca é denominada de Gestdo da Marca ou
Branding. Pois, o que assegura o éxito no mercado, ndo é apenas o fato de um produto ou servigo ter uma
marca. Atualmente, é necessaria a construcgdo e o constante desenvolvimento da marca, porque ndo faltam
opcdes de produtos similares, que dependem de distingao simbdlica. A marca é uma entidade que distingue e
endossa produtos e servigos. Sendo assim, a marca necessita desenvolver uma identidade coerente e uma
reputacdo sélida. Para tanto, é necessaria a gestdo da marca, visando refinar a identidade e desenvolver
positivamente a reputacao da marca.

O trabalho do branding é direcionado ao controle das caracteristicas fisicas dos elementos
expressivos da marca, considerando o material publicitario-promocional e, também, os aspectos
perceptiveis de pontos de venda, veiculos, uniformes, embalagens, produtos e comportamentos de
colaboradores, entre outros. O controle dos aspectos fisicos visa influenciar de maneira eficiente a

percepcao, as interpretacdes e as emocdes dos stakeholders e do publico em geral. Mais especificamente,
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consiste no planejamento dos estimulos expressivo-comunicativos, em busca de respostas comportamentais

positivas.

(Branding é) uma expressdo para designar as tarefas voltadas para os processos de
desenvolvimento, criacdo, lancamento, fortalecimento, reciclagem e expansao de marcas. (...)
pode ser definido, entdo, como o conjunto das tarefas de marketing - incluindo suas
ferramentas de comunicagdo - destinadas a otimizar a gestdo das marcas (SAMPAIO, 2002, p.

27).

A Gestao de Marca ou Branding diz respeito a tudo o que se relaciona ao universo da marca,
tratando de sua construgdo e gerenciamento, tudo isso com o objetivo de “(...) criar uma imagem Unica e
positiva - para um produto ou servico” (GRACIOSO, 2004, p.06). Para tanto, gerencia os valores e atributos
da marca, considerando aspectos tangiveis e intangiveis, para construir a imagem da marca de maneira

coerente e positiva, visando para estabelecer o brand equity.

Brand Equity é o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo,
que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma
empresa ou para os consumidores dela. (...) Podem ser agrupados em 05 categorias: lealdade
a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associagdes a marca em acréscimo a
qualidade percebida, outros ativos do proprietario da marca (patentes, trademarks, relacoes

com os canais de distribui¢do) (AAKER, 1998, p.16).

Brand Equity esta relacionado ao valor da marca junto ao publico usuario ou consumidor,
promovendo maior lealdade, menor vulnerabilidade, possibilitando precos diferenciados e maiores margens
de lucro. Isso diferencia uma marca de valor com relacdo a oferta de outras marcas e aos servigos e produtos
commodities. Portanto, “representa uma condicdo em que o consumidor é familiar a marca, sobre a qual
guarda associa¢des favoraveis, unicas e muito fortes” (MARTINS, R.2008, p.200).

A busca por brand equity é necessaria nos dias de hoje, porque qualifica a gestao da marca
diferenciando-a objetivamente no mercado. Isso é relacionado ao desempenho dos servicos e dos produtos.
Mas, também, considera a ampla percep¢do do publico com relagdo aos atributos e beneficios intangiveis,
que influenciam na escolha da marca, especialmente, no momento da compra.

Brand Equity considera: (1) a lealdade a marca; (2) o conhecimento da marca; (3) a qualidade
percebida, e (4) as associa¢des da marca. “A construc¢do do brand equity realiza-se, entdo, pela criacdo de um
conjunto organizado de atributos, valores, sentimentos e percepgdes que sdo conectados a marca,
revestindo-a de um sentido de valor, que ultrapassa o custo percebido dos beneficios funcionais do produto”
(PINHO, 1996, p.47).

Diante da lealdade a marca, os concorrentes se sentem desencorajados a investir para tentar atrair
os consumidores que sdo considerados leais e satisfeitos. O conhecimento da marca permite o beneficio
decorrente do fato de que o consumidor tende a preferir o produto que lhe é familiar, porque reconhece

positivamente sua marca. A qualidade percebida influencia na compra e na fidelidade a marca,
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possibilitando também a cobrancga de precos mais elevados ou premium price. As associa¢oes positivas
relacionam a marca com aspectos ou personalidades, que sdo positivamente percebidas, reforcando sua
imagem positiva.

A percepcdo de qualidade é desenvolvida a partir de informacgdes que, geralmente, antecedem a
utilizacdo de um produto ou um servico. Pois, o valor da marca é rapidamente disseminado na cultura por
inumeras mensagens que, as vezes, antecedem a propria existéncia do produto ou servigo. Isso é comum
quando uma marca langa um novo produto ou servi¢co. Porém, ha também situacées em que pessoas
experimentam um produto ou servigo ja existente, mas somente depois de ouvir comentarios ou receber
informagdes que anunciam sua qualidade.

Por outro lado, produtos sobre os quais nao foram obtidas informac¢des prévias, também, sdo
previamente avaliados por sua propria aparéncia ou pela aparéncia dos elementos de sua publicidade. Entre
esses ultimos, destacam-se as embalagens. Diante de dois produtos desconhecidos ou que os valores das
marcas e dos produtos parecem semelhantes para o consumidor, a decisao de compra pode ser baseada na

qualidade proposta pela aparéncia das embalagens ou dos préprios produtos.

1.2 IDENTIDADE E IMAGEM DA MARCA

A marca se estabelece como uma entidade fisico-simbélica. O corpo expressivo é composto pela
materialidade dos elementos tangiveis que compdem os processos gerencial, produtivo, comunicativo e de
consumo. Isso inclui os produtos de comunicac¢do e os produtos de consumo, sendo que, entre esses,
destacam-se as embalagens. O acervo simbdlico é composto pelo conjunto de lembrancas de sensacoes,
sentimentos e ideias relacionadas diretamente e indiretamente a marca.

Como entidade simbolica, a marca desenvolve uma cultura e uma identidade, de acordo com suas
possibilidades de existéncia e atuacdo, sob o direcionamento dos gestores. O publico interno e parte do
publico consumidor externo participam de um processo de identificacdo com a marca, passando a sentir-se
representado por ela. Geralmente, essa identificacdo ndo é completa, permitindo a composi¢do de uma
imagem da marca, que distingue a percepcdo da marca da auto-imagem do individuo, seja esse componente

do publico interno ou externo.

A identidade é expressa por si mesma em cada ponto de contato da marca e se torna
intrinseca para a cultura de uma empresa - uma lembrang¢a constante de seus valores
fundamentais e de sua tradi¢do. (...) demonstra, mais do que declara, um ponto de vista
Unico, desde a interface de um website, passando pelo design de um produto, até a

experiéncia de venda em uma loja. (WHEELER, 2008, p.22)

A identidade da marca é decorrente do processo interno de sua gestdo. A identidade oficial é
conscientemente planejada e expressa através dos processos oficiais de comunicacdo da marca. Ja a imagem
da marca é desenvolvida de acordo com 0 modo como os publicos, interno e externo, percebem e

consideram a marca, a despeito do que oficialmente comunicado.
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Imagem é a maneira como o ptiblico percebe a empresa ou seus produtos. E conduzida por
todos os tipos de midia e leva tempo para ser implantada na mente do consumidor. (...
Identidade compreende as formas adotadas por uma empresa para identificar-se ou
posiciona seu produto. Deve ser mostrada repetidamente e fazer parte de todas as

comunicag¢des da empresa (MARTINS, R,, 2008, p.135).

Assim, o éxito da gestdo da marca estd em gerenciar os processos de expressdo e comunicacao da
marca de maneira a reduzir ao maximo a distancia entre o modo como a marca foi planejada para ser

percebida (identidade) e o modo como essa é efetivamente percebida pelo publico (imagem).

Expressar que tipo de organizacdo vocé é; garantir ao publico que vocé realmente é aquilo
que diz ser, conectar sua empresa a imagens e ideias, servir como fio condutor para construir
patriménio ao longo do tempo e posicionar consisténcia nos canais de comunica¢do

(WHEELER, 2008, p.14).

A identidade da marca é comunicada por diferentes elementos, sendo que a distincao e
recorréncia de cores e de tipografias especificas, entre outros elementos como o logotipo e o simbolo grafico,
compodem a identidade grafico-visual da marca. A marca grafica ou marca registrada é a sintese grafico-
visual da identidade oficial da marca. Cores e simbolos da marca sdo reproduzidos e expressos nos pontos de
vendas, nos depdsitos, nos veiculos, nos uniformes e em diversos outros elementos relacionados a marca,
sendo também comumente reproduzidos nos produtos e em suas embalagens. As caracteristicas
perceptiveis que sdo distintivas dos produtos e das embalagens, entretanto, apresentam-se igualmente como
expressoes da identidade da marca e, também, influenciam de maneira determinante a composicdo da

imagem da marca na mente do publico.

2. EMBALAGEM E MARCA

2.1 EMBALAGEM

Negrdo e Camargo (2009) assinalam que a qualidade do design e o numero de embalagens no Brasil
sdo semelhantes a producdo dos paises desenvolvidos. O desenvolvimento e a produgdo de embalagens mais
que duplicou depois do ano de 2000. Ha milhares de embalagens diferentes, tendo sido observados mais de
sete mil itens diferenciados, cuja produgao gerou no ano de 2007 um faturamento em torno de 30 bilhdes de
reais (NEGRAO e CAMARGO, 2009).

Embalagem é um produto cuja fungdo pratica é acondicionar e proteger outros produtos, para
garantir sua integridade. Assim, promove melhores condi¢cdes de armazenamento e transporte, contribuindo
na viabilizacdo dos processos de distribuicdo, venda e uso ou consumo dos produtos.

A embalagem, entretanto, pode também ser usada como suporte e veiculo de mensagens, as quais
orientam sobre seu préoprio manejo ou, também, orientam sobre o uso do produto acondicionado. A

embalagem ainda desempenha funcdo simbdlica ao ser estruturada e apresentada de maneira distinta, para
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atuar como simbolo de determinada marca ou produto. Além disso, pode suportar e veicular os elementos

de identificacdo grafico-visual da marca e as imagens do produto, entre outras possibilidades.

Além das fungdes protetoras, a embalagem permite distribuicdo, venda e uso dos artigos,
valendo ressaltar que o maior sistema de vendas, o supermercado que, no Brasil,
corresponde a 82% do varejo, 6 é viavel pela existéncia da embalagem vendedora. Como
sabemos, a embalagem substitui o vendedor no auto-servi¢o, reduzindo o custo da venda em
cerca de 30%. A embalagem é chamada de “vendedor silencioso”. Por outro lado, foram as
exigéncias do supermercado que mais contribuiram para o desenvolvimento da tecnologia e

do design da embalagem (NEGRAO E CAMARGO, 2008, p.15).

Depois da aquisi¢do do produto, o consumo da embalagem costuma ser rapido, porque a
preservacao da embalagem pelo consumidor ocorre em situagdes especificas, sendo mais comum o descarte
quase que imediato da embalagem. Atualmente, isso implica em outras questdes de ordem pratica e
simbolica, considerando a comodidade do consumidor e a sustentabilidade econémica e ecolégica do uso da
embalagem. [sso vem obrigando as empresas a reconsiderarem o processo de uso e descarte das
embalagens. Por exemplo, depois de altos investimentos em embalagens descartaveis, as empresas de
bebidas, entre outras, passaram a reconsiderar o uso de embalagens retornaveis ou de processos de
recuperacdo e reciclagem das embalagens ja utilizadas.

Diante disso, a politica da marca com relacdo ao manejo das embalagens, também, passou a
ser parte do processo de composicdo de sua imagem positiva diante do consumidor. A embalagem pode ser
suporte de aplicacdo da marca, promovendo sua comunicagdo com o consumidor. Mas, também, esta
diretamente relacionada a marca, como elemento expressivo-comunicativo de sua identidade, de sua cultura

e do seu posicionamento, diante do mercado e do publico-consumidor.

(A embalagem) constitui a primeira aproximacdo visual pelo consumidor. Devido a
multiplicagdo de marcas e produtos relativamente semelhantes, a embalagem é cada vez
mais minuciosamente estudada, tendo que se renovar frequentemente diante da pressio da

concorréncia (MARTINS, R, 2008, p.72).

Para Martins (2006, p. 109), “a embalagem é o cartdo de visitas da maioria das marcas e, dependendo
do produto, é crucial”. Assim, quanto maior for seu impacto visual junto ao publico-consumidor, mais
pregnante é a experiéncia, maior é a possibilidade de lembranga, influenciando no processo de
reconhecimento, escolha e compra do produto. Valorizar e desenvolver a embalagem, como elemento
mediador da comunica¢ao da marca e da compra do produto, requer conhecimentos sobre o mercado e,
também, sobre as potencialidades e o comportamento do ptublico consumidor.

A comunicacdo entre a embalagem e o publico ocorre a partir de diversos aspectos expressivo-
comunicativos como: os materiais usados, a forma, o funcionamento, as informacdes e a estética como um
todo, entre outros. Quando essas caracteristicas sdo distintivas, as mesmas sdo percebidas como expressoes

da marca. Assim, “o design desempenha um papel fundamental para assegurar que a percepcao dos
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consumidores da marca esteja espelhada na embalagem” (CALVER, 2009, p.07).

0 desenvolvimento da embalagem ocorreu em paralelo aos avanc¢os das tecnologias de
producao e ao aprimoramento dos transportes, seguindo as mudancas sociais. A embalagem foi adequada ao
estilo de vida das pessoas, de acordo com seus interesses e necessidade. Por exemplo, embalagens sdo
adaptadas para caber em bolsas femininas ou mochilas, sendo igualmente estruturadas para diversas
atividades de trabalho, esporte ou lazer, considerando-se igualmente os aspectos funcionais e estilisticos das

atividades.

2.2 EMBALAGEM COMO EXPRESSAO DA MARCA

2.2.1 A GARRAFA DO PRODUTO COCA-COLA

Tradicionalmente, os rotulos e as embalagens sdo suportes do nome do produto e de outros
elementos grafico-visuais identificadores da marca, como cores e tipografia especifica, entre outros. Porém,
procura-se destacar neste artigo a possibilidade de estruturacio fisico-visual da embalagem, seu material,
seu formato e sua cor, entre outros aspectos, como fatores identificadores e distintivos da marca. O exemplo
classico de embalagem como expressdo da marca é a garrafa do produto Coca-Cola (Fig. 1), que é elemento

identificador e distintivo amplamente reconhecido pelo ptblico, como simbolo patrimonial da marca.

Figura 1. Evolugdo da garrafa do produto Coca-Cola até o formato classico.

Fonte: Sitio Vidrado. Com.

O formato da garrafa classica (Fig. 1) é o elemento tipico da embalagem de Coca-Cola, que atua como
aspecto identificador e distintivo da marca. A transparéncia da embalagem permite a expressdo singular do
produto que, apesar de escuro, expressa tonalidades transldcidas de marrom avermelhado. O corpo da
embalagem apresenta o nome da marca e a tampa da embalagem é colorida com a cor vermelha, que é parte

da identidade cromatico-visual da marca.
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Fig. 2 - (A) Three Coke Botles - Serigrafia Pop de Andy Warhol - (B) Design de Manolo Blahnik

Fonte: Sitio Wordpress

Além de expressar a marca, a embalagem do produto Coca-Cola é percebida como icone da sociedade
industrial e da industria cultural do século XX, tendo sido representada e utilizada por diferentes artistas
(Fig. 2-A), criticada por intelectuais de esquerda e cultuada por designers (Fig. 2-B), publicitarios e

profissionais de marketing.

2.2.2 A LATA DO PRODUTO LEITE CONDENSADO MOCA

0 produto leite condensado da marca Moca, foi o primeiro produto da fabrica Nestlé vendido no
Brasil, estando aqui desde 1890. Sua embalagem em lata variou de formato entre o cilindrico e o cilindro
ondulado, apresentando também atualiza¢bes nas imagens que compdem os seus simbolos graficos de
identificacdo. Por exemplo, foram renovados os desenhos do logotipo e da figura-simbolo, que representa
uma mulher jovem de avental e roupas antigas, segurando com a mao esquerda uma tina de madeira sobre a
cabega, enquanto segura outra tina com a mao direita (Fig. 3).

A partir de 2004, a ondulagdo no formato da marca, caracterizou-se como elemento de identificagcdo
da marca e, recentemente, estampas de latas antigas (1937, 1946, 1957, 1970 e 1983) foram reeditadas em
embalagens de formato ondulado, caracterizando edi¢es comemorativas, que serdo comercializadas até o
final deste ano de 2012. As imagens das embalagens foram registradas e sdo apresentadas com a expressdo
“marca Moc¢a” ou com o nome do produto “Moc¢a” voltadas diretamente para um possivel observador. Isso
indica que, apesar de sua tridimensionalidade, hd um campo visual pré-definido, que deve ser considerado e

privilegiado no processo de exposicdo e na leitura da embalagem.
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Estampas historicas em embalagens
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Fig. 3 - Elementos graficos e embalagens do produto leite condensado “Moga”.

Fonte: Composi¢do dos autores com imagens retiradas do sitio Nestlé.

Na versao mais recente da embalagem do produto leite Mog¢a, que estd no mercado desde 2004, o
formato da mesma amplia a dindmica proposta nas estampas, que ja haviam sido modificadas anteriormente
e propostas sobre a antiga embalagem cilindrica (Fig. 3). Pois, nas estampas atuais, o logotipo da marca
Nestlé aparece dentro de uma figura que representa uma bandeira, na cor azul-violeta escura, sendo que
esta bandeira também sugere ondulacdo. Além disso, na parte superior da bandeira sobre a letra “L” do
logotipo “Nestlé” aparece uma mancha amarela, sugerindo a figura do sol expandindo raios luminosos. O
nome do produto Moca, impresso também com tinta azul-violeta escura, aparece inclinado com efeitos de
sombra ou contorno em azul mais claro. A parte do fundo entre o nome do produto, “Moga”, e a bandeira
com o nome da marca, “Nestlé”, sugere uma paisagem com montes verdes, cujos cumes sdo configurados na
parte inferior da bandeira.

Na embalagem atual, a figura que representa a jovem aparece ondulada, devido ao volume do
suporte, ampliando assim a sensa¢cdo de movimento. O formato da embalagem também propde movimento
as imagens estampadas, indicando em sua configuragdo sensualidade e feminilidade, que podem ser
relacionadas as formas femininas.

A embalagem faz a mediagao estético-simbdlica entre a marca e o publico em geral. Pois, esse entra
em contato com sua visualidade e sua materialidade. Assim, ha aspectos lingiiisticos e figurativos, como o
nome “moca” e outras palavras ou textos escritos, como também ha representacdes figurativas: da mulher,
dos montes, do sol e da bandeira. Mas, além disso, ha o volume e a ondulacdo da embalagem; ha o fundo
predominantemente branco com nuancas suaves de azul; ha a textura lisa ao toque e brilhante para visao,
tendo em vista o material, a tinta e seus efeitos sensdrios, como o contraste das cores: azul, verde e amarela
sobre o fundo branco.

Observando as imagens das diferentes edi¢cdes da embalagem e, também, as diferencas entre a

representacdo da figura feminina antiga e a representacao mais recente (Fig. 3), percebe-se a alteragido no
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foco da informacido-comunicagio, na composicao grafica das embalagens

Nas composi¢cdes mais antigas (Fig. 3), devido a aspectos culturais e a limites tecnolégicos, o foco era
configurado por objetividade e sintese, investindo-se mais na comunicagdo légico-codificada. Isso é
geometricamente proposto na organizacao simétrica e ortogonal da mensagem, com os textos escritos e os
nomes paralelos a base de apoio da embalagem, sendo que a composicdo era organizada simetricamente,
com relacdo a um eixo central virtual, demarcado pela representagao da mulher no meio da composicao (Fig.
3).

Na composicao atual (Fig. 3), a representacao da mulher foi atualizada e sua figura deslocada
lateralmente, com relagdo ao campo visual da embalagem. A figura feminina antiga é mais estilizada, sendo
representada por linhas e apresentando menor quantidade de informacao, com relagao a atual. Pois, na
figura mais recente, as linhas foram suprimidas e as areas brancas da figura antiga, como as representacdes
de partes da roupa, da pele e de outros elementos, sdo recobertas com cores e tonalidades variadas,
sugerindo efeitos tonais e cromaticos, que seriam decorrentes de variacdes de luz, sombra e volume. Além
disso, a representacao grafica do nome do produto foi ampliada e inclinada. A marca Nestlé também foi

ampliada e destacada, aparecendo recortada em branco sobre o fundo azul e verde da bandeira.

2.2.3 A GARRAFA DO PRODUTO VODKA ABSOLUT

A marca Absolut identifica o produto vodka que foi fabricado originalmente na Suécia, a partir do
ano de 1879. 0 processo classico de formulacio e producio da bebida nio oferece possibilidades de
alteragdes distintivas no produto. Portanto, o argumento de qualidade é objetivamente estabelecido,
considerando-se o cuidado na fabricacao e a pureza do produto.

Do ponto de vista simbdlico, o conceito de tradicdo nao foi considerado um argumento valido,
porque o produto da marca é proveniente de um pais que nao é, tradicionalmente, reconhecido como
produtor vodka. Pois, os produtos do pais Ruissia sdo os mais tradicionais e reconhecidos na categoria vodka.

A falta de diferenciacao e de tradicdo ndo impediu, entretanto, o sucesso da marca, considerando-se
que as vendas do produto a fizeram lider do mercado mundial. Do ponto de vista objetivo, foi assinalada a
pureza do produto, sendo que essa qualidade deve ser parcialmente confirmada na observacio da perfeita
transparéncia da garrafa que lhe serve embalagem. Por outro lado, houve também investimento criativo,
privilegiando aspectos estético-simbodlicos no design das embalagens e das campanhas publicitarias. Isso
envolveu o produto e a marca em uma aurea de sofisticagdo e seducio.

De acordo com Schmitt e Simonson (2000), o sucesso da marca foi alcancado gracas a uma
campanha bem integrada de identidade, cujo tema propds a marca como: “moderna, vistosa, elegante,
sofisticada, as vezes tola, mas com estilo refinado”. Assim, a campanha que transformou os pontos fracos do
produto vodka Absolut em vantagens competitivas.

De modo geral, o posicionamento proposto apresenta uma marca jovem, internacional,
contemporanea, imprevisivel, fashion, criativa e espirituosa, na categoria de bebida alcodlica destilada e

focada no publico jovem. O design da embalagem classica do produto vodka Absolut foi desenvolvido em
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1979, por uma equipe de designers suecos, tendo sido inspirado na embalagem de vidro do século XVIII, de
um antigo produto medicinal.

Mesmo sem alcangar a proeminéncia cultural da garrafa de Coca-Cola, a embalagem de vidro do
produto da marca Absolut, é considerada um icone da cultura de mercado, relacionando Design, Marketing,
Publicidade, Branding e, também, Arte. Pois, a garrafa serviu de suporte para criagdes visuais de artistas
conceituados, através de um projeto desenvolvido em diferentes paises, com artistas nacionais. Houve a
edicdo americana e a francesa. Na edicdo brasileira do projeto (Fig. 4), artistas conhecidos como Nelson
Leirner e Daniel Senise participaram do projeto, cujas obras foram expostas no ano de 2007 na cidade de Sao

Paulo.

Fig. 4 - Embalagens do produto vodka Absolut com estampas de artistas.

Fonte: Sitio Mundo do Marketing

Inicialmente, a garrafa foi considerada antiquada, como resquicio de um laboratério de Alquimia.
Porém, atualmente, a mesma garrafa é percebida como diferencial competitivo da marca Absolut (Fig. 5-A).
0 design da embalagem é percebido como identificagdo do produto e da marca Absolut, mesmo quando nio
ha quaisquer outras referéncias simbdlicas que o relaciona a marca, como acontece na edi¢cdo sem rétulo, “no

label” (Fig. 5-B).

Fig. 5 - Embalagem classica do produto vodka Absolut: A - com rétulo; B - sem rétulo.

Fonte: Sitio Absolut
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Considerando os exemplos anteriores, na garrafa de Coca-Cola e na lata de leite condensado Mocga, o
corpo da embalagem evoluiu para o formato ondulado. Porém, o corpo da garrafa de vodka Absolut é
perfeitamente cilindrico, simétrico e transparente, expressando a estética minimalista. A parte superior do
cilindro é configurada como cupula, cujo centro recebe outro cilindro perfeitamente simétrico e
transparente, que cumpre a funcao de gargalo. O rigor geométrico do corpo, do gargalo e da tampa cinza-
metalico da garrafa, sugere racionalidade e seriedade ou sisudez, propondo sua semelhanca com embalagens
de tempos mais antigos e severos.

0 anacronismo e a seriedade sao sentidos e também refor¢ados no timbre em relevo, que aparece no
alto do corpo da garrafa. Além disso, a tipografia do rétulo apresenta letras retas, projetadas com rigor
geométrico para compor o logotipo da marca, e também letras do tipo manuscrito, referindo-se a escrituras

manuais do passado.

Em lojas e prateleiras de bares, a garrafa minimalista se destaca das demais, com pescoco
longo e largo, onde se léem as palavras ABSOLUT VODKA, estampadas no vidro em letras
maiusculas reforcam a imagem distinta do produto: basica, direta e sofisticada (SCHMITT e

SIMONSON, 2000).

0 projeto de Design da garrafa do produto vodka Absolut estabeleceu uma tendéncia no desenho das
embalagens dos produtos vodka de outras marcas (Fig. 6). Pois, sua forma contrasta com as garrafas mais
tradicionais, influenciando a estética e a sintaxe visual de outras embalagens, que foram redesenhadas ou

projetadas em época posterior ao langamento do produto Absolut.

Fig. 6 - Uma imagem de garrafa tradicional (A) e trés imagens de modelos mais estilizados (B, C, D).

Fonte: Sitio Globo Midia

A percepcdo da embalagem do produto vodka Absolut, como principal simbolo da marca, é reforgada
nas pecas de comunicagao publicitaria (Fig. 6). Assim, diante das dificuldades para a diferenciacdo do
produto, sua embalagem atua como elemento identificador e distintivo da marca e do produto, apresentando

aspectos técnicos e estético-formais que, também, qualificam simbolicamente o produto. O conceito que
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posiciona a embalagem no processo de Branding ou de Gestao da Marca é expresso na frase: “a garrafa é a

estrela”.

AR
Q
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ABSOLUT 19™  ABSOLUT CITRON.

Fig. 6 - Cartazes da marca Absolut, apresentando a garrafa como elemento de identificacao.

Fonte: Sitio Absolut

Considerando que a garrafa é a principal atragcdo da marca, a partir de 2006, a embalagem de vidro
do produto vodka Absolut passou a ser produzida com aspectos visuais diferenciados, caracterizando
edi¢des especiais do produto. Isso possibilitou a oferta da prépria embalagem como produto para
colecionadores, além de atuar como elemento de distin¢do e qualificacdo do produto. Houve uma edigao de
Natal e, em outra edi¢do, a embalagem apresentou a superficie prateada e espelhada, como referéncia a
cultura Dance Music. A edigido sobre Rock Music foi desenvolvida em parceria com a marca de moda vestuario

Ellus, compondo a coleg¢ao Ellus Absolut Rock (LOTI, 2010), como estratégia de co-branding.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

A Escola de Negocios de Lausanne (IMD/Suica) € um ponto de encontro mundial de negécios e,
naquele contexto, foram identificadas trés categorias de consumidores. A primeira categoria apresenta como
termos opostos: os consumidores habituais em oposicdo aos consumidores eventuais, que estdo abertos
para comprar e experimentar marcas e produtos diferentes. A segunda categoria propde como termos
opostos: os consumidores com consciéncia de alta qualidade e os que se contentam com marcas e produtos
de boa qualidade. A terceira categoria assinala como termos opostos: os consumidores que percebem
diferencas entre as marcas de uma determinada categoria e aqueles outros que nao diferenciam as marcas.

Considerando-se as categorias de consumidores, a pesquisa realizada indicou que as marcas sdo
valorizadas por consumidores habituais, os quais percebem diferencas entre as marcas e acreditam que
essas sejam indicadoras de qualidade. Portanto, a fidelizagdo dos consumidores e a distingdo das marcas,

através de todas suas expressoes sdo fatores necessarios. E amplo o papel das embalagens neste processo de
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valoriza¢do da marca, porque essas sdo elementos identificadores e distintivos da marca e do produto,
apresentando-se, também, como expressdo de qualidade e do posicionamento da marca diante do mercado e
do publico.

0 desenvolvimento de projetos e da producdo de embalagens caracteriza um setor em pleno
desenvolvimento no Brasil, envolvendo um alto faturamento anual. Contudo, ha muito ainda por fazer. Por
exemplo, no setor brasileiro de alimentos, mais de 20% dos alimentos produzidos nio sio distribuidos. A
falta ou a ineficiéncia das embalagens resulta na perda de produtos agricolas, impedindo o acesso das
populacdes mais pobres (KOSCHAT, 2010).

Por outro lado, os gestores de marcas e produtos ampliam, constantemente e estrategicamente, o
papel das embalagens no processo de posicionamento no mercado e na mente dos publicos, internos e
externos ao processo corporativo. O Comité de Estudos Estratégicos da Associacao Brasileira de Embalagens
(ABRE) informa que, de acordo com pesquisa realizada, o consumidor brasileiro requer embalagens
melhores, de maior qualidade, mais expressivas e com melhor design. Para Mestriner (2010), os produtos
lideres na maioria das categorias do mercado sdo aqueles com melhores embalagens.

Os materiais, os processos de produgdo, as informacdes e os aspectos estético-simbdlicos das
embalagens, participam de diferentes questdes econdmicas, logisticas e comunicativas. Assim, participam da
configuracdo da imagem e do processo de consolidacdo da reputacdo positiva da marca no mercado e na
sociedade.

Por exemplo, o uso de materiais reciclaveis ou que ndo agridem a natureza, considerando-se todo o
processo de produgdo, uso e descarte das embalagens, promove a percepc¢do positiva da marca, por parte do
publico consumidor e da sociedade em geral. Mestriner (2010) assinala a prospeccdo decorrente de uma
pesquisa, indicando que, no ano de 2014, o nimero de embalagens sustentaveis deve chegar a 32% do total
produzido no mercado mundial, sendo que, em 2009, essas embalagens representavam 21% da producdo do
setor.

Os aspectos positivos, funcionais e ambientais, das embalagens sdo percebidos como expressoes de
qualidade, agregando valor perceptivo-simbélico a marca e ao produto. Todavia, como foi evidenciado neste
texto, ha aspectos expressivos das embalagens, cujo carater é originalmente estético. Porém, por associacao
cultural, esses também sao percebidos como sinais de distingao e simbolos de identificagao e qualidade.

0 investimento da marca Coca-Cola na caracterizac¢ao e distincdo da embalagem de vidro de seu
produto promoveu a consolidacdo de um poderoso simbolo de identificacdo e distin¢gdo. Além de identificar,
distinguir e qualificar a marca e o produto, a garrafa do produto Coca-Cola foi consolidada como simbolo da
cultura global de mercado, sendo essa desenvolvida e consolidada no século XX e estendida ainda neste
século XXI.

A lata do produto leite condensado Moga passou por um amplo processo de distin¢ao e
potencializa¢do de sua informacdo tatil-sensorial e visual. Assim, promoveu as condi¢des para estabelecer
uma comunica¢do mais dindmica e excitante com o publico em geral e com o publico consumidor em
especial. A ondulacdo do corpo da embalagem atual é apresentada como elemento de distingdo da marca e

do produto. Pois, agora, a embalagem e o produto, acondicionado, comunicado e representado na lata
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rotulada, sdo percebidos de maneira diferenciada com relacdo aos concorrentes.

Do ponto de vista simbdlico, a ondulacdo da embalagem reforca os sentidos de feminilidade e
sensualidade que, tradicionalmente, sdo relacionados ao nome “Mog¢a” e a figura que representa a mulher
jovem. A relacdo entre a natureza do produto leite e a figura feminina promove significados e sentidos
diferentes dos que seriam propostos, por exemplo, pela figura masculina de um leiteiro ou pela
representacdo de um animal, como uma vaca. A ondulag¢do no corpo desta embalagem, devido a natureza e
ao nome do produto, reforca sentidos e significados relacionados ao universo feminino de vida e trabalho.
Isso é especialmente referenciado pela representacao do avental na figura feminina.

0 formato cilindrico ondulado da embalagem mais recente do produto leite condensado Moga, seu
acabamento polido e brilhante e, ainda, sua composicdo formal e cromatica mais contrastante, com efeitos
graficos sugerindo brilhos e transparéncias, compdem um discurso sensorial com énfase na visualidade.

Em comparag¢do com as embalagens mais antigas, o discurso da embalagem atual do produto leite
condensado Moca mostra-se mais dindmico e esteticamente mais atuante. A partir das embalagens
anteriores para as mais recentes, a sequéncia das edi¢des evidencia um incremento constante e crescente na
estética brilhante e dindmica das embalagens. A visualidade das embalagens mais antigas enfatiza a
funcionalidade para acondicionar e referenciar objetivamente o produto, contrastando com a énfase na
seducdo estético-simbolica da embalagem mais recente.

Tratando-se agora da embalagem de vidro do produto vodka Absolut, considera-se que,
simbolicamente, a rigidez classica do formato da garrafa, o uso de letras cursivas e o timbre em relevo sdo
elementos compensatoérios da pouca tradi¢do do pais de origem da marca como produtor de vodka. Além
disso, o investimento em Design para a distin¢do da garrafa compensa também as dificuldades de
diferenciac¢ao objetiva do produto frente a concorréncia.

A transparéncia caracteristica da garrafa de vodka Absolut reforga o discurso que destaca a pureza
do produto. A estética minimalista da embalagem de vidro, a tampa de metal acinzentado e a rotulagem
impressa diretamente sobre a superficie de vidro, dispensando rétulos de papel ou fundos de tinta, também,
distinguem a garrafa com relacdo as embalagens dos produtos concorrentes mais tradicionais.

Uma rapida pesquisa de imagens de garrafas de vodka na internet evidencia que a garrafa da marca
Absolut estabeleceu tendéncia no design de embalagens deste tipo de produto:

1. Ha& marcas mais tradicionais que apresentam cores fortes, como azul ou vermelha, com
complementos em tons de ouro ou prata no rétulo, na tampa ou em seu revestimento,
apresentando ainda simbolos de Heraldica, como brasdes, bandeiras ou figuras mitologicas. Assim,
essas marcas se posicionam com base na tradicdo medieval e seus sentidos de nobreza.

2. Ha, também, embalagens do produto vodka de outras marcas que apresentam garrafas mais
estilizadas e transparentes. Todavia, o desenho da embalagem Absolut, é percebido como pioneiro
e modelo do estilo minimalista. A forte imagem da marca sugere ao publico que modelos
semelhantes sdo referéncias a marca lider.

Por sua estética pioneira, como embalagem do produto vodka, podendo ser nitidamente

diferenciada, a garrafa de vodka Absolut é um elemento de identificacdo da marca, que se sobrepde ao
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préprio nome. Isso foi indicado em uma das edi¢cdes da embalagem Absolut (Fig. 5-B), com a retirada do
elemento grafico-nominal que caracteriza o logotipo da marca. Além disso, com relagdo a marca e ao seu
produto, a garrafa participa de maneira necessaria e predominante na percepcdo de qualidade do publico,
devido a qualidade e ao requinte expressos na propria embalagem.

Considerando-se os exemplos de embalagem aqui apresentados, especialmente as embalagens dos
produtos Coca-Cola, leite condensado Moca e vodka Absolut, foi possivel identificar e ilustrar as
possibilidades do design de embalagens no processo de identificacdo e qualificacdo da marca e de seu
produto. Entre outros aspectos, a qualidade percebida é necessaria a plena poténcia da marca, que é
representada pela expressdo brand equity. Assim, evidencia-se a necessidade da drea de Branding ou Gestdo
da Marca atuar em conjunto com a drea de Gestdo de Design, visando desenvolver e gerenciar de maneira
eficaz os aspectos funcionais e comunicativos, como qualificadores da embalagem, da marca e de seu

produto.
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